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Abstract
New portable devices create new sece-
narios of using mobile media in context
of location based services like check in
services co-shopping and couponing.
Social Media as location based media
create a new approach in regional and
local communication. Ubiquitous me-
dia offer a scenario of ubiquitous mar-
keting.
Einleitung
„All business is local“ ist eine der am
häufigsten zitierten Binsenweisheiten,
die jedoch in der Praxis nicht immer zu
den richtigen Schlussfolgerungen bei
Kommunikation und Vermarktungsstra-
tegie führt. Die Herausforderung, glaub-
würdig vor Ort in Kommunikation und
Vertrieb präsent zu sein, ist durch viele
neue technische Möglichkeiten noch
größer geworden.
Lokale Märkte sind extrem sensibel, was




Entfernungen angeht. Gliedert man ty-
pische Geschäftsvorfälle in die drei Ka-
tegorien „Freizeit“, „Einkauf“, „Leben“
und prüft, in welcher Entfernung vom
Wohnort sich diese Geschäfte durch-
schnittlich bewegen, so erhält man ei-
nen guten Einstieg in die Überlegungen,
wie sich die lokalen Märkte im Bereich
der Endverbraucher strukturieren [2].
Schule, Lebensmittel und Fitnessstudios
sind in einem Radius von 5 Kilometern
um den Wohn- und Arbeitsbereich an-
gesiedelt (vgl. auch Abbildung 4.3-1).
Dabei konnte in einer Studie der Hoch-
schule Offenburg in Zusammenarbeit
mit dem Einzelhandelsverband Südba-
den gezeigt werden, dass für die Ver-
braucher unserer Region die Nähe zur
Wohnung und Arbeitsstätte das wich-
tigste Kriterium vor allem im Lebensmit-
tel-Einzelhandel (LEH) darstellt [1].
Die Media-Auswahl konzentrierte sich
typischerweise auf konventionelle loka-
le Medien, d.h. auf Direktverteilung von
Prospekten, Anzeigenblättern, Tageszei-
tungen und lokalen Hörfunk bzw. – wo
vorhanden – lokales TV.
Nichtklassische Medien können seit den
neunziger Jahren einen steigenden An-
teil im lokalen Portfolio verzeichnen.
Dies sind vor allem der Bereich Außen-
werbung (Out-of-Home-Media), die
Kombination mit dem (adressierten) Di-
rektmarketing und die durch lokale Ziel-
gruppenauswahl (Targeting) zunehmend
besser planbaren Internetangebote. Die-
se Basismedien der bisherigen Media-
mixkampagnen bilden die Grundlage
für die neue Qualität crossmedialer
Kampagnen, die durch die Weiterent-
wicklung der Kanalsegmente Internet
und mobile Media möglich wurden.
„Lokal, mobil, sozial“ das sind die groß-
en Trends für das Lokalgeschäft [3]. In
der Tat spricht einiges dafür, dass diese
Abb. 4.3-1: Breyer-Mayländer, 2011, S. 57
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Themen in den nächsten Monaten wei-
ter an Bedeutung gewinnen und als
kombinierte Produktform im lokalen Be-
reich mit Handel und Dienstleistern ver-
stärkten Einfluss auf das Kommunika-
tions- undVertriebsgeschehen nehmen.
Trend 1: Das Internet wird mobil
Die Internetnutzung ist mobiler gewor-
den. Vor allem die besonders schwer
durch konventionelle Kampagnen er-
fassbare Zielgruppe der 25- bis 34-Jäh-
rigen ist beim mobilen Internet aktiv.
Dabei differenzieren die mobilen Nut-
zer immer weniger zwischen mobilem
und sonstigem Internet. Damit wandelt
sich die Internetnutzung vom Surfen am
Arbeitsplatz in der Frühphase des Inter-
net über den privaten Nutzer, der statio-
när zu Hause vor dem PC sitzt mit Zwi-
schenstationen wie dem mobilen
Netbook-Nutzer zu einer Situation, in
der „ubiquitous communication“, d.h.
die allgegenwärtige Kommunikation via
Internet oder internetbasierten Diensten
den Nutzungsalltag prägt.
Dies verändert einige lokale Märkte sehr
radikal. Ende 2010 ist – nach einer
Studie des Kundenmanagement-
dienstleisters AVS, Bayreuth und der
Hochschule Offenburg – nur eine knap-
pe Mehrheit von 54 Prozent der Ent-
scheider in Zeitungsverlagen davon
überzeugt gewesen, dass in zehn Jahren
Zeitungsprodukte via Tablet-PCs (zum
Beispiel iPad) stärker genutzt werden als
gedruckte Zeitungen. Mit 98 Prozent
Zustimmung waren sich aber alle Füh-
rungskräfte der Verlage einig, dass mobi-
le Apps für die Ansprache jüngerer Ziel-
gruppen angeboten werden müssen.
Die Daten des Statistitischen Bundes-
amts belegen (vgl. Abbildung 4.3-2),
dass das Internet zunehmend mobil ge-
nutzt wird.
Dabei muss zunächst nochmals bei den
„portable devices“ etwas stärker als üb-
lich differenziert werden, um die Nut-
zungssituation zu charakterisieren. Das
iPad wurde mit seiner Etablierung gern
als „Tablet-PC“ beschrieben. Legt diese
Bezeichnung einen computerähnlichen
Gebrauch nahe, so zeigen Studien über
den Gebrauch der Geräte, dass dies
nicht immer ein zutreffendes Nutzungss-
zenario ist und ein eher freizeitorien-
tierter Gebrauch dominiert. Dennoch ist
es auch nicht sinnvoll, diese Tablet-Ge-
räte nahtlos in den Bereich der mobilen
Endgeräte einzureihen, da Smartphones
als ständiger persönlicher Begleiter mit
dem Nutzer sehr viel enger verbunden
sind und damit auch sehr viel mobiler
im Gebrauch als die „Casual Devices“,
bei denen oftmals im heimischen Um-
feld die Nutzung stattfindet.
Trend 2: Location Based Services und
Location Based Marketing
Das mobile Web lebt als Geschäftsfeld
von der Kombination mit dem lokalen
Markt. Die sogenannten Location Based
Services (LBS) umfassen alle Angebote,
bei denen der Ort, an dem sich der Nut-
zer befindet, eine besondere Rolle spielt.
Wenn ein Smartphone-User mit seinem
Blackberry oder iPhone in der Innen-
stadt unterwegs ist, kann er sich so bei-
spielsweise über Ausgehtipps und das
Kinoprogramm vor Ort informieren. Es
gibt eine Reihe von Location-Based-Ser-
vices, sodass sich eine differenzierte Be-
trachtung für eine weitergehende strate-
gische Analyse lohnt (vgl. Abbildung
4.3-3).
Trend 3: Social Media
Nicht zuletzt im Vorfeld des Börsen-
gangs von Facebook ist das Segment So-
Abb. 4.3-2:Quelle: Daten nach: Statistisches Bundesamt, Pressemeldung 2/2011
Abb. 4.3-3:Quelle: eigene Darstellung; Abwandlung der Modellierung der Deutschen Telekom
AG, vgl. Schwaiger, R. (2008): Mobile Services @t-Labs; Fachtagung von BDZV und ZV zum The-
ma „Mobile Dienste“, 8. Mai 2008, Berlin
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Abb. 4.3-4: Kommunikationskanäle im lokalen Markt (nach: Breyer-Mayländer, T. In: Marketing
Review Universität St. Gallen, Oktober 2011)
cial Media im Medien- und Kommuni-
kationsmarkt allgegenwärtig. DerVorteil
der Unternehmenskommunikation auf
Basis von Social Media liegt im Potenzi-
al der Netzeffekte inVerbindung mit den
Vorteilen des User-generated-Content.
Die Verankerung von Botschaften im ei-
genen persönlichen virtuellen oder re-
alen Netzwerk schafft Relevanz (Was
interessiert meine Freunde und Be-
kannten?), Glaubwürdigkeit (Für welche
Themen stehen diese mit ihrem Namen
ein?) und Aktivierung (Wozu werde ich
aufgefordert?) und entspricht damit den
klassischen Qualitätsdimensionen des
lokalen Mediamix.
Beispiele für neue Kommunikations-
und Marketingformen
Im Rahmen von Studien und der exem-
plarischen Begleitung von lokalen Me-
diendienstleistern und Handelsunter-
nehmen lassen sich einige Trends
ableiten, die zeigen, wie die neuen
Möglichkeiten der Kommunikation die
Märkte künftig prägen können.
Check-in-Services sind Angebote, bei
denen die Nutzer ihrer Social Commu-
nity mitteilen können, wo sie sich gera-
de befinden. Die Information, dass man
gerade in einem großen Freizeitpark an-
gekommen ist, kann dann besonders
relevant sein, wenn man sich dort mit
den ebenfalls (zufällig) anwesenden
Freunden und Bekannten treffen möchte.
Diese Möglichkeit der Kombination von
Social-Media-Attributen und realem Er-
leben machen sich einige Fluggesell-
schaften bereits zunutze, indem die Pas-
sagiere nach gemeinsamen Vorlieben
auf Basis der Facebookprofile in der Ma-
schine gruppiert werden.
LBS Couponing beschreibt die Rabattak-
tionen, bei denen eine Gemeinschaft
von Rabattsuchenden gemeinsam eine
Mindestnachfrage erzeugen muss, damit
ein Deal zustande kommt. Was im Inter-
net anonym abläuft, lässt sich in der
Kombination mit Check-in-Services,
mobil in der realen Welt verankern.
Über das Smartphone werden beispiels-
weise nicht nur die Gaststätten in unmit-
telbarer Nähe angegeben, bei denen
jetzt die Happy Hour angeboten wird;
über die Check-in-Services kann ich
auch alle Freunde und Bekannte einla-
den, die sich gegenwärtig in der Nähe
aufhalten und damit den Gemeinschafts-
rabatt im Sinn der Gutscheine, wie sie
etwa „Groupon“ im Internet anbietet,
maximieren.
Augmented Reality beschreibt die Ver-
bindung zwischen realer und virtueller
Welt in einer Form, bei der die virtuelle
Welt – beispielsweise vermittelt über
das Smartphone – die Wahrnehmung
der realen Welt ergänzt. In der Praxis
findet sich das beispielsweise beim Stel-
lenmarkt Jobstairs, der in einzelnen
Städten bereits die Möglichkeit bietet,
beim Gang durch die Innenstadt bei at-
traktiven Bürogebäuden gleich nachzu-
schauen, welche Jobs denn in diesen
Firmen gerade neu zu besetzen sind.
Die Kontextinformationen werden hier
jedoch nicht über die Umrisserkennung
der Gebäude, sondern über den Orien-
tierungssensor des Smartphones in Ver-
bindung mit der erkennbaren Richtung




Facebook oder einer Datenbank wie
Google via Smartphone die Identifikati-
on von Passanten gestattet. Ein Segen für
Verkäufer mit schlechtem Gedächtnis,
eine Horrorvorstellung für die Daten-
schützer.
(QR-)Codes als Bindeglied für viele
kommerzielle Aktionen in lokalen Märk-
ten müssen derzeit noch aufgedruckte
Codes das Bindeglied zwischen virtu-
eller und realerWelt liefern. Immer mehr
Printwerbemittel von der Anzeige bis
zum Plakat sind dabei mit Codes verse-
hen und ermöglichen Zusatzinformati-
onen oder gar Transaktionen. Die LEH-
Kette „Tesco“ hat im südkoreanischen
Markt bereits virtuelle Supermärkte gete-
stet, bei denen die Waren lediglich auf
Plakaten mit Codes versehen angeboten
werden und der Konsument über die
QR-Code-Erkennung des Smartphones
einkaufen kann. So lassen sich die lan-
gen Pendlerzeiten der Südkoreaner zum
Einkaufen an der Haltestelle vor dem je-
weiligen Plakat nutzen, und die Lebens-
mittel werden nach Hause geliefert. Für
„Tesco“ ein Test, um zu prüfen, ob es
möglich ist, auch mit dem weniger dich-
ten Filialnetz vom zweiten auf den ers-
ten Platz im Markt vorzustoßen.
Aber nicht nur Kampagnen im Riesen-
maßstab nutzen die neuen Technolo-
gien. Ein Jeans-Label hat 2011 eine er-
folgreiche Instore-Kampagne durch-
geführt, die alle genannten Merkmale
neuer Kommunikation im lokalen Ge-
schäft verbindet. Auf simplen schwarz-
weißen-A4-Zetteln wurden QR-Codes
aufgedruckt, die auf Facebookseiten ver-
wiesen die, die jeweils zu bewerbenden
Jeans und die Sonderrabattaktion be-
schrieben. Die Kunden konnten im La-
den durch einfaches Scannen der Codes
diese Aktion ihren Freunden und Be-
kannten bei Facebook empfehlen. So-
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bald diese ihre Sympathie durch die Ver-
gabe des „Like“-Symbols kundgaben,
erhöhte sich automatisch der für den
Kunden im Laden erzielbare Rabatt. Das
bedeutet, dass für die Rabattaktion kei-
ne Mediakosten entstanden sind und
stattdessen das Netzwerk der eigenen
Kundschaft für die Mund-zu-Mund-Pro-
paganda benutzt wurde.
Ubiquitous-Media führt zu Ubiquitous-
Marketing
Die knappen Beispiele zeigen bereits,
welche Möglichkeiten sich für die Kom-
munikation im lokalen Markt ergeben
und welche Entwicklungen in unter-
schiedlichen Segmenten von Handel
und Dienstleistungen bereits absehbar
sind. Dabei haben sich die Aktionen als
besonders erfolgreich erwiesen, bei de-
nen die Innovation kunden- und markt-
orientiert entwickelt und die Technolo-
gie anschließend ausgewählt wurde.
Die Tatsache, dass rechnerbasierte Tech-
nologie im Westentaschenformat für
viele interessante Zielgruppen Bestand-
teil des Alltags geworden ist, eröffnet
neue Möglichkeiten um (Werbe-)Kom-
munikation alltagsgerecht zu integrieren.
Wichtig ist hier die Weiterentwicklung
vom Ansatz der Nutzer her. Der Einsatz
von Technik um jeden Preis führt dage-
gen meist zu komplizierten Anwen-
dungen mit begrenztem Erfolg.
Für die lokale Kommunikation stehen
mittlerweile eine ganze Reihe von kon-
kurrierenden und ergänzenden Kommu-
nikationswege zur Verfügung (vgl. Ab-
bildung 4.3-4).
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